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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui perbandingan tingkat
engagement yang ditinjau dari nilai likes dan comments pada tipe-tipe konten
Instagram. Subyek penelitian ini merupakan akun Instagram
perusahaan-perusahaan berbasis aplikasi smartphone. Tipe-tipe konten yang
diperbandingkan adalah foto, carousel, dan video.
Penelitian ini dilakukan menggunakan metode ex post facto dengan
pengujian hipotesis. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh post Instagram
yang telah diunggah oleh akun @gojekindonesia, @uber_idn, @grabid,
@tokopedia, @bukalapak, @shopee_id, @jdid, @olxindonesia, dan @lazada_id.
Sampel penelitian ini sebanyak 937 post yang diambil dengan teknik purposive
sampling. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan teknik One-Way
ANOVA.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) Terdapat perbedaan signifikan
antara post foto dan post video ditinjau dari likes dengan nilai signifikasi sebesar
0,000 dan comments dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. (2) Tingkat
engagement post foto lebih besar dibanding post video ditinjau dari likes dan
comments. (3) Terdapat perbedaan siginifikan antara post foto dan post carousel
ditinjau dari likes dengan nilai signifikansi 0,000 dan comments dengan nilai
signifikansi sebesar 0,001. (4) Tingkat engagement post foto lebih besar
dibanding post carousel ditinjau dari likes dan comments. (5) Tidak terdapat
perbedaan antara post carousel dan post video ditinjau dari likes yaitu dengan
nilai signifikansi sebesar 0,112 dan comments dengan nilai signifikansi sebesar
0,581. (6) Post video dan post carousel memiliki tingkat engagement yang sama
baik ditinjau dari likes maupun comments.
Kata kunci: engagement, likes, comments, foto, video, carousel, instagram,
vividness, media sosial, pemasaran.
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ENGAGEMENT LEVEL COMPARISON
BETWEEN INSTAGRAM PHOTO AND VIDEO POST
(Study at Instagram Accounts Based on Smartphone Apps Company)
By:
M. Zaenal Ashfiya
NIM. 12808141078
ABSTRACT
The aim of this research is to know comparison of engagement level based
on likes and comments at Instagram content types. Subject of this research is
Instagram accounts based on smartphone apps company. Content types
compared in this study is photo, carousel, and video.
This research use ex post facto method with hypotheses testing. Population
in this research is all instagram posts uploaded by @gojekindonesia, @uber_idn,
@grabid, @tokopedia, @bukalapak, @shopee_id, @jdid, @olxindonesia, and
@lazada_id. Sampel of this research is 937 posts taken by purposive sampling
technique. This research use One-Way ANOVA as data analysis technique.
The results showed that: (1) There is significant difference between photo
post and video post in likes (0.000 significant value) and comments (0.000
significant value). (2) Engagement level of photo post is greater than video post
in likes and comments. (3) There is significant difference between photo post and
carousel post in likes (0.000 significant value) and comments (0.001 significant
value). (4) Engagement level of photo post is greater than carousel post in likes
and comments.(5) There isn’t difference between carousel post and video post in
likes (0.112 significant value) and comments (0.581 significant value). (6) video
post and carousel post have same level of engagement in likes and comments.
Keywords: engagement, likes, comments, photo, video, carousel, instagram,
vividness, social media, marketing,
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1BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah
Konsep engagement pada tahun terakhir telah menarik perhatian para
praktisi dan akademisi. Konsep engagement telah digunakan pada beberapa
disiplin ilmu, namun secara sepesifik dalam bidang pemasaran lebih dikenal
dengan istilah customer engagement. Van Doorn et al. (2010: 254)
mengungkapkan bahwa customer engagement adalah manifestasi perilaku
customer baik berupa aktivitas positif maupun negatif terhadap sebuah brand
atau perusahaan di luar kegiatan pembelian yang merupakan hasil dari
sebuah dorongan motivasi. Hal ini bersesuaian apabila dikaitkan dengan
kondisi terkini, customer sekarang tidak hanya memiliki kebutuhan untuk
membeli atau mengkonsumsi sebuah produk atau jasa. Lebih dari itu,
customer juga membutuhkan pengalaman personal yang positif secara
emosional mampu menyentuh, selalu diingat, dan mengesankan (Sanaji,
2015: 247). Hubungan personal antara customer dan brand tersebut juga
didukung oleh hadirnya media sosial sebagai sarana dalam membangun
interaksi dan komunikasi.
Dalam pemasaran media sosial, customer engagement memiliki
bentuk manifestasi yang lebih sepesifik. Hoffman (2010: 44) merinci
manifestasi tersebut ke dalam: jumlah comments, jumlah likes, jumlah
pengguna aktif, penggunaan aplikasi/widgets, dan rasio aktivitas penggunaan
(seberapa sering member mengubah profil, biodata, dan tautannnya).
2Perincian tersebut mempermudah praktisi untuk dapat mengevaluasi aktivitas
pemasarannya.
Media sosial sebagai penyokong utama konsep engagement pada
tahun belakangan ini juga menjadi fenomena baru dalam pemasaran.
Perusahaan-perusahaan saat ini berusaha membuat customer agar terlibat
secara aktif dengan brand melalui media sosial sehingga dapat menghasilkan
hubungan yang lebih mendalam dan lebih bermakna (Kotler, 2014: 39).
Menurut Kotler (2014: 39) dalam aktivitas pemasaran, ikut berpartisipasi
dalam percakapan antar konsumen (komunikasi dua arah) sangat jauh lebih
efektif daripada menyalurkan informasi melalui iklan tradisional (komunikasi
satu arah). Sehingga dengan adanya media sosial, perusahaan dapat
menjalankan aktivitas pemasarannya dengan lebih efektif. Selain itu, per
januari 2017 tercatat pengguna aktif media sosial di Indonesia adalah 106
juta dari total populasi 262 juta jiwa dengan rata-rata penggunaan 3 Jam 16
menit per hari (wearesocial.com, 2017). Hal tersebut merupakan potensi
besar bagi perusahaan yang memiliki basis customer pengguna media sosial
aktif.
Media sosial yang cukup banyak digunakan oleh penduduk Indonesia
saat ini adalah Instagram. Instagram menempati posisi ketiga setelah
Facebook dan Youtube berdasarkan besar jumlah penggunanya
(wearesocial.com, 2017). Tidak seperti media sosial pada umumnya,
Instagram hanya menyediakan layanan post berupa foto, video, dan carousel.
Namun karena kesederhanaan dan kemudahan penggunaan Instagram
3tersebut, Instagram menjadi media sosial yang paling diminati anak muda
diantara media-media sosial lainnya (Solomon, 2013). Instagram memiliki
konsep following-follower yang mirip dengan Twitter. Setiap pengguna
Instagram dapat melihat post pengguna lain yang telah di-follow sebelumnya.
Post-post akun-akun yang telah di-follow akan tampil pada home-feed dan
diurutkan berdasarkan algoritma Instagram.
Pemilihan tipe konten yang akan diunggah menjadi hal mendasar
pertama yang harus diperhatikan sebelum hal-hal lainnya saat mencoba untuk
berinteraksi dengan follower. Beberapa peneliti diantaranya Cvijikj &
Mechahelles (2014), Trefzger et al. (2016), Lohtia et al. (2004), Sebate et al.
(2014), dan Bukhshi et al. (2014) telah meneliti berkaitan dengan hal ini.
Cvijikj & Mechahelles (2014), Trefzger et al. (2016) dan Sebate et al. (2014)
memfokuskan penelitian mereka pada platform Facebook. Secara umum
penelitian tersebut dapat menjadi referensi para praktisi dalam pemilihan tipe
konten yang tepat untuk diunggah. Namun, menurut informasi terkini
Facebook mulai ditinggalkan oleh penggunanya. Secara cepat pengguna
remaja kini beralih meninggalkan Facebook dan lebih memilih Instagram
sebagai platform media sosialnya (kompas.com, 2017). Selain itu, meskipun
Instagram memiliki tipe konten yang hampir mirip dengan Facebook,
Instagram memiliki pola dan sistem yang sama sekali berbeda dengan
Facebook. Seperti tidak tersedianya fitur share; tidak tersedianya post
berbentuk status; algoritma yang berbeda; sistem komunitas/pertemanan
yang berbeda; dsb. Hal-hal tersebut menjadi acuan mengapa penelitian secara
4spesifik pada platform Instagram perlu dilakukan.
Pada penelitian yang dilakukan oleh Lohtia et al. (2004) dengan
menggunakan situs secara umum untuk membandingkan efektivitas tipe
konten berdasarkan vividness mungkin dapat acuan dalam pemilihan tipe
konten. Namun, pada penelitian lain yang dilakukan oleh Trefzger et al.
(2016) dengan platform Facebook ternyata menunjukkan hasil yang
berkebalikan. Hal ini menunjukkan adanya research gap dan menekankan
bahwa pada platform yang berbeda memiliki kemungkinan mendapatkan
hasil yang berbeda.
Berdasarkan fenomena tersebut penulis tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “Perbandingan Tingkat Engagement antara Post
Foto dan Video Instagram”. Karena banyak sekali perusahaan atau brand
dan Industri yang menggunakan Instagram sebagai kanal pemasaran mereka,
tidak memungkinkan untuk mengambil secara keseluruhan akun Instagram
yang ada. Untuk menunjang penelitian supaya akurat perlu dipilih subjek
penelitian yang representatif. Pada penelitian ini, penulis secara spesifik
memilih brand-brand yang berkaitan dengan anak muda.
Setelah melakukan pengamatan singkat pada aplikasi Instagram
penulis memperoleh fakta bahwa perusahaan-perusahaan dengan customer
utamanya adalah anak muda tidak mudah beradaptasi untuk menggunakan
media tersebut. Beberapa brand besar seperti Nike, Converse, Supreme, dan
L’oreal Paris bahkan belum memiliki akun official khusus untuk Indonesia.
Beberapa brand lain juga belum secara optimal menggunakan Instagram
5untuk aktivitas pemasarannya. Contohnya, McDonald, KFC, Pizzahut, dan
Vaseline terhitung sejak tanggal 28 Oktober 2017 jumlah post yang telah
diposting kurang dari 500 post.
Perusahaan atau brand yang cukup baik menggunakan Instagram
dalam aktivitas pemasarannya adalah perusahaan-perusahaan berbasis
aplikasi smartphone. Perusahaan tersebut paling umum dijumpai pada
industri ritel online dan transportasi online. Pada industri ritel online yaitu
Tokopedia, Bukalapak, Shopee, JD.id, dan Lazada. Sedangkan pada industri
transportasi online yaitu Gojek, Grab, dan Uber. Meskipun kebanyakan
perusahaan berbasis online dapat memakai Instagram untuk dapat engage
dengan customer-nya, masih terdapat pula perusahaan yang belum
memanfaatkan Instagram sebagai sarana aktivitas pemasaran dengan optimal.
Misal saja OLX dan Grab, meskipun telah memiliki akun Instagram official
namun aktivitasnya masih dibawah 1000 post. Berikut adalah data aktivitas
akun-akun Instagram tersebut:
Tabel 1. Aktivitas Instagram Transportasi Online di Indonesia
Nama
Brand
Nama Akun Post
Pertama
Total
Post
Jumlah
Foto
Jumlah
Video
Jumlah
Carousel
Follower
Gojek @gojekindonesia 10/06/2014 2141 1908 180 53 351.557
Uber @uber_idn 19/06/2014 1107 891 208 8 103.639
Grab @grabid 05/08/2014 780 560 150 70 202.660
Sumber: http://instagram.com diolah, 2017
6Tabel 2. Aktivitas Instagram Ritel Online di Indonesia
Nama
Brand
Nama Akun Post
Pertama
Total
Post
Jumlah
Foto
Jumlah
Video
Jumlah
Carousel
Follower
Tokopedia @tokopedia 26/09/2014 2972 2641 72 59 272.684
Bukalapak @bukalapak 15/08/2014 2216 1825 285 106 206.525
Shopee @shopee_id 11/05/2014 2697 2450 130 117 491.324
JD.id @jdid 07/09/2014 2309 2011 195 103 101.355
OLX @olxindonesia 20/05/2014 928 843 77 8 173.973
Lazada @lazada_id 06/02/2014 2876 2703 140 33 402.374
Sumber: http://instagram.com diolah, 2017
Dengan memilih Perusahaan berbasis aplikasi online sebagai subjek
penelitian dalam penelitian ini maka judul penelitian yang diambil adalah
sebagai berikut: “Perbandingan Tingkat Engagement antara Post Foto dan
Video Instagram (Studi pada Akun Instagram Perusahaan Berbasis Aplikasi
Smartphone)”. Perusahaan berbasis aplikasi smartphone yang akan diteliti
adalah @gojekindonesia, @uber_idn, @grabid, @tokopedia, @bukalapak,
@shopee_id, @jdid, @olxindonesia, dan @lazada_id. Penelitian ini
mengacu pada penelitian Timm F. Trefzger et al. (2016) yang berjudul
“Antecedent of Brand Post popularity in Facebook: The Influence of Images,
Video, And Text”. Kontribusi pada penelitian sebelumnya adalah mengganti
variabel dependen yang mulanya adalah ajusted likes menjadi nilai comments
dan nilai likes, mengurangi variabel teks pada variabel independen, dan
media sosial yang dipilih bukanlah Facebook, melainkan Instagram.
B. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka
dapat diidentifikasi beberapa permasalahan yang muncul, yaitu:
1. Penelitian-penelitian sebelumnya belum representatif untuk dijadikan
7referensi dalam membantu para praktisi pemasaran dalam menggunakan
Instagram secara efektif khususnya dalam meningkatkan engagement
dengan pemilihan tipe konten (foto, carousel, atau video) yang tepat.
2. Idealnya pemasar berharap mendapatkan engagement yang optimal saat
melakukan aktifitas pemasaran di Instagram. Namun, karena Instagram
memiliki tiga tipe konten yaitu foto, carousel dan video, maka pemasar
harus memilih tipe konten yang paling efektif.
3. Platform yang digunakan pada penelitian-penelitian sebelumnya yang
membahas keterkaitan antara pemilihan tipe konten dan engagement
memiliki sistem, karakteristik, dan demografi yang berbeda dengan
Instagram.
4. Pada umumnya penelitian yang membahas keterkaitan tipe konten
dengan engagement menggunakan Facebook sebagai subjek
penelitiannya, sedangkan kondisi saat ini Facebook mulai ditinggalkan
oleh pengguna mudanya.
5. Terdapat research gap antara penelitian yang dilakukan oleh Lohtia et al.
(2004) dengan Trefzger et al. (2016) yang didasarkan pada teori
vividness.
C. Batasan Masalah
Berdasarkan identifikasi masalah yang ada, penelitian ini berfokus
pada perbandingan tipe konten Instagram ditinjau dari tingkat engagement
pada akun Instagram. Variabel independen yang digunakan adalah turunan
8dari tipe konten Instagram yaitu foto, video, dan carousel. Sedangkan
variabel dependen yang digunakan adalah tingkat engagement yang diukur
oleh nilai likes dan nilai comments.
D. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka
dapat dirumuskan permasalahan sebagai berikut:
1. Bagaimana perbandingan tingkat engagement antara post foto dan post
video pada akun Instagram perusahaan berbasis aplikasi smartphone?
2. Bagaimana perbandingan tingkat engagement antara post foto dan post
carousel pada akun Instagram perusahaan berbasis aplikasi smartphone?
3. Bagaimana perbandingan tingkat engagement antara post carousel dan
post video pada akun Instagram perusahaan berbasis aplikasi
smartphone?
E. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah untuk
mengetahui perbandingan tingkat engagement antara:
1. Post foto dan post video pada akun Instagram perusahaan berbasis
aplikasi smartphone.
2. Post foto dan post carousel pada akun Instagram perusahaan berbasis
aplikasi smartphone.
3. Post video dan post carousel pada akun Instagram perusahaan berbasis
aplikasi smartphone.
9F. Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sejumlah manfaat
antara lain sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat menambah keragaman ilmu khususnya
untuk tema pemasaran, pemasaran daring, instagram, dan media sosial.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Pihak Akademis
Hasil penelitian ini diharapakan dapat menjadi referensi
pembelajaran dan ilmu yang dapat dipraktikkan dalam bidang
pemasaran, serta memperkaya khazanah penelitian sehingga dapat
digunakan sebagai perbandingan pada penelitian berikutnya.
b. Bagi Praktisi Pemasaran Daring
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan
para praktisi dan menjadi bahan acuan dalam merencanakan strategi
pemasaran daring dan pemasaran media sosial.
c. Bagi Peneliti
Penelitian ini dapat menambah pengetahuan dan pemahaman
tentang pemasaran media sosial dan pemasaran daring, serta sebagai
implementasi ilmu yang telah didapatkan di perkuliahan.
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
A. Landasan Teori
1. Engagement
a. Definisi Engagement
Menurut kamus Longman Advanced American Dictionary (2000:
527) engagement memiliki arti the process of becoming more involved
with someone or something so that you understand them better dalam
bahasa indonesia berarti proses untuk lebih terlibat pada seseorang atau
sesuatu sehingga kamu dapat memahami lebih baik. Sedangkan menurut
kamus Oxford Advances Learner’s Dictionary kata engage (bentuk kata
kerja dari kata engagement) memiliki arti to take part in something or
make somebody take part in something dalam bahasa Indonesia berarti
mengambil bagian pada sesuatu atau membuat seseorang ambil bagian
pada sesuatu (Hornby, 2010: 485). Pada penjelasan dua kamus di atas
terdapat kesamaan makna tentang engagement yaitu keterlibatan,
hubungan, atau interaksi pada sesuatu.
Istilah engagement selain pada bidang pemasaran, sering juga
digunakan dalam beberapa disiplin ilmu yaitu psikologi, psikologi
pendidikan, periklanan dan perilaku organisasi. Sehingga untuk
membedakan disiplin ilmu pemasaran dengan ilmu yang lain,
peneliti-peneliti sebelumnya pada bidang pemasaran menambahkan kata
penjelas pada kata engagement. Gambetti & Graffigna (2010: 805-806)
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menyebutkan beberapa istilah yang digunakan para peneliti untuk
mendefinisikan engagement dalam ilmu manajemen pemasaran yaitu
consumer engagement, customer engagement, brand engagement,
advertising engagement, dan media engagement. Walaupun secara istilah
berbeda-beda, namun secara konsep memiliki substansi makna yang
serupa yaitu menjelaskan hubungan atau interaksi customer dengan
sebuah brand atau perusahaan. Diantara istilah-istilah tersebut yang
paling populer digunakan dalam penelitian-penelitian adalah customer
engagement (Gambetti & Graffigna, 2010: 807).
b. Definisi Customer Engagement
Menurut van Doorn et al. (2010: 254) mengungkapkan bahwa
customer engagement adalah manifestasi perilaku customer baik berupa
aktivitas positif maupun negatif terhadap sebuah perusahaan atau brand
diluar kegiatan pembelian yang merupakan hasil dari sebuah dorongan
motivasi. Pada taraf ini, customer engagement bukan sekedar aktivitas
kognitif dan afektif (cotoh: mengingat, menyukai, atau memberi kesan
positif pada sebuah brand) namun telah dimanifestasikan ke dalam
sejumlah aktivitas. Aktivitas tersebut dapat bermacam-macam bentuknya,
baik secara online (contoh: memberi like, melakukan share pada pada
post media sosial sebuah perusahaan) maupun offline (contoh: membuat
acara gathering komunitas brand tertentu atau merekomendasikan
produk pada seorang teman). Hasil akhir dari customer engagement
adalah customer dapat dijaga keberlangsungannya untuk mengkonsumsi
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produk yang ditawarkan sebuah brand, Fornel (1992) dalam Vivek et al.
(2010: 129) menyebutnya dengan istilah customer retaining atau
defensive marketing strategy yang merupakan sub bagian dari
Relationship Marketing.
Sementara itu menurut Vivek et al. (2015: 133) customer
engagement adalah hubungan dan intensitas partisipasi individu pada
aktivitas perusahaan atau penawaran perusahaan baik diinisiasi langsung
oleh pihak perusahaan ataupun oleh customer dari perusahaan tersebut.
Hal tersebut mempertegas bahwa aktivitas periklanan dan promosi juga
termasuk dalam upaya memperoleh customer engagement. Dengan
demikian perusahaan dituntut berperan aktif menjaga customer
engagement dengan sejumlah aktivitas pemasaran agar basis customer
secara kontinu dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan. Namun,
tidak menutup kemungkinan bahwa customer engagement tersebut lahir
dari kemampuan sebuah produk atau jasa dalam mengikat customer-nya
sehingga customer secara mandiri menginisiasi aktivitas-aktivitas yang
berkaitan dengan sebuah brand. Pada studi yang lebih lanjut aktivitas
mandiri customer tersebut disebut dengan brand community (Gummerus
et al., 2012: 859).
c. Engagement pada Media Sosial
Pada penelitian-penelitan berkaitan dengan media sosial, istilah
engagement tidak begitu tegas dipaparkan. Beberapa menyebut dengan
istilah brand post popularity (Vries et al, 2012, Trefzger et al., 2016,
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Sebate et al., 2014), online engagement (Cvijikj dan Michahelles, 2014),
brand engagement, (Hoffman dan Fodor, 2010), dan user engagement
(Lehmann et al., 2012). Istilah-istilah tersebut memiliki kesamaan
makna yang serupa dengan konsep engagement dan beberapa
diantaranya bahkan memiliki definisi operasional yang sama.
Lehmann et al. (2012: 1) menyatakan bahwa user engagement
(pada aktivitas online) adalah kualitas pengalaman pengguna yang dititik
beratkan pada aspek-aspek positif interaksi, dan interaksi tersebut
dihimpun dan diikat pada pada sebuah aplikasi web, dan juga diiringi
oleh motivasi untuk menggunakannya. Pada pernyataan tersebut
Lehmann et al. (2012: 1) ingin menjelaskan bahwa engagement pada
aktivitas online memiliki manifestasi yang terbatas pada fitur sebuah
website atau aplikasi web. Contoh: pada sebuah situs e-mail, engagement
ditandai dengan open-rate sebuah e-mail; pada sebuah website berita,
engagement ditandai oleh klik pada sebuah judul berita atau komentar
pada sebuah berita. Oleh karena terbatasnya bentuk manifestasi tersebut,
nilai engagement dapat dengan mudah dilacak dan dijadikan sebuah alat
ukur keefektifan sebuah aplikasi web. Nilai engagement tersebut juga
menjadi tanda bahwa pengguna website ter-engage dengan aplikasi web
tersebut. Pendefinisian makna engagement tersebut umum digunakan
dalam menilai sebuah aplikasi web, termasuk juga pada media sosial.
d. Indikator Engagement pada Media Sosial
Hoffman dan Fodor (2010: 44) secara terperinci memaparkan
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beberapa indikator engagement media sosial, yaitu: jumlah comments,
jumlah pengguna yang sedang aktif, jumlah likes, jumlah penggunaan
aplikasi, jumlah rasio aktivitas pada sebuah aplikasi (seperti seberapa
banyak pengguna mengedit biodata, profil, dsb). Beberapa peneliti
berkaitan dengan engagement pada media sosial juga menggunakan
indikator-indikator tersebut dalam penelitiannya. Dalam penelitian pada
Facebook Cvijikj & Michahelles (2014) menggunakan jumlah likes,
jumlah comments, jumlah shares, dan durasi interaksi; Trefzeger et al.
(2016) hanya menggunakan jumlah likes; Sebate et al. (2014) dan Vries
et al. (2012) menggunakan jumlah likes dan comments. Sementara
Lohtia (2003) dalam penelitiannya pada website secara umum,
menggunakan Click-Through-Rate (CTR) dalam menentukan tingkat
engagement. Hal tersebut semakin memperkuat pendapat Lehmann et al.
(2012: 1) bahwa engagement pada sebuah situs ditentukan oleh fitur
yang disediakan oleh situs tersebut.
e. Indikator Engagement pada Instagram
Instagram adalah salah satu media sosial yang memiliki fitur
paling terbatas dibanding media sosial lainnya. Oleh karena itu, respon
dari pengguna yang sesuai dengan definisi customer engagement juga
terbatas. Bakhshi et al. (2014: 968) memaparkan terdapat dua indikator
untuk dapat mengukur engagement pada instargram, yaitu:
1) Likes, merupakan sebuah pertanda kuat pada instagram yang
mendemonstrasikan bahwa pengguna menyukai sebuah konten.
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2) Comments, jumlah comments menentukan bahwa pengguna sedang
mendiskusikan konten, maka jumlah comments dapat dimaknai
sebagai tingkat (satuan ukur) diskusi.
2. Information Richness dan Vividness
a. Definisi Information Richness
Daft & Lengel (1983: 7) mendefinisikan information richness
sebagai kapasitas sebuah medium untuk menyampaikan informasi.
Semakin besar sebuah kapasitas atau kemampuan medium untuk
membawa informasi maka semakin banyak potensi informasi yang dapat
disampaikan. Semakin rendah information richness pada sebuah pesan
dapat menimbulkan interpretasi yang lebih besar oleh penerima pesan.
Daft & Lengel (1983: 8) mengilustrasikan information richness sebagai
berikut:
Tabel 3. Ilustrasi Information Richness pada Beberapa Medium
Information Medium Information Richness
Komunikasi tatap muka Paling tinggi
Telepon Tinggi
Tulisan informal (surat, memo) Sedang
Tulisan formal (buletin, dokumen) Rendah
Bahasa numerik (kode-kode komputer) Paling rendah
Sumber: Daft dan Lengel, 1983
Menurut Daft dan Lengel (1984: 11-12) penggunaan medium pada
tingkat Information richness tertentu digunakan sesuai dengan
kebutuhan informasi yang akan disalurkan. Sebagai contoh komunikasi
tatap muka benar-benar digunakan ketika seorang manager ingin
menjelaskan secara detail tentang strategi pemasaran kepada
bawahannya, sehingga tidak terjadi salah persepsi tentang apa yang
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disampaikan. Komunikasi tatap muka memiliki kemampuan untuk
mendapat timbal balik secara langsung dan memiliki kekuatan visual dan
audio yang dapat dirangsang oleh penerima pesan sehingga penerima
pesan dapat dengan mudah memahami apa yang disampaikan oleh
pembawa pesan.
b. Definisi Vividness
Menurut Steuer (1993: 11) vividness adalah representasi
information richness pada sebuah media yang didefinisikan oleh
fitur-fitur formal. Fitur-fitur formal yang dimaksud adalah fitur-fitur
yang dapat ditangkap oleh panca indra. Coyle & Thorson (2001) dalam
Vries et al. (2012: 85) mengungkapkan bahwa tingkat vividness dapat
dibedakan berdasarkan kemampuannya dalam merangsang beberapa
panca-indra. Contohnya video memiliki tingkat vividness lebih tinggi
daripada gambar karena video tidak hanya merangsang penglihatan
namun juga pendengaran. Pada penelitian yang dilakukan oleh Lohtia et
al. (2003: 416) mengungkapkan banner situs web yang memiliki tingkat
vividness lebih tinggi, lebih efektif untuk mendapatkan engagement pada
sebuah website.
3. Tipe Konten pada Instagram
Menurut halaman bantuan resmi instagram (help.instagram.com, 2017)
menyebuatkan bahwa pengguna dapat mengunggah beberapa tipe post
sebagai berikut:
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a) Foto
Pengguna Instagram dapat mengunggah foto atau gambar ke
aplikasi atau situs instagram untuk dibagikan ke follower. Instagram
menyarankan untuk mengunggah foto atau gambar dengan kualitas
terbaik (hingga 1080 pixel). Batas minimum ukuran foto Instagram
adalah 320 pixel, apabila kurang dari itu instagram akan memperbesar
ukurannya hingga mencapai ukuran 320 pixel namun dengan kualitas
yang lebih rendah. (Contoh post foto dapat dilihat pada Lampiran 1)
b) Carousel
Carousel adalah istilah untuk menyebutkan tipe konten yang
dapat diisi oleh beberapa konten foto dan atau video. Pengguna
Instagram dapat mengunggah lebih dari satu foto (atau video) ke aplikasi
atau situs instagram untuk dibagikan ke follower. Maksimal foto yang
dibagikan dalam sekali unggah adalah 10 foto (atau video). (Contoh post
carousel dapat dilihat pada Lampiran 2)
c) Video
Pengguna Instagram dapat mengunggah video ke aplikasi atau
situs instagram untuk dibagikan ke follower. Panjang maksimal video
adalah 60 detik. Video dapat diunggah dari penyimpanan ponsel atau
direkam langsung oleh aplikasi instagram. (Contoh post video dapat
dilihat pada Lampiran 3)
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B. Penelitian Relevan
Beberapa penelitian sebelumnya yang relevan dengan penelitian ini
adalah sebagai berikut:
1. Penelitian yang dilakukan oleh Timm F. Trefzger, Christian V. Baccarela
dan Kai-Ingo Voigt (2016) tentang “Antecedents of Brand Post
popularity in Facebook: The Influence of Images, Videos, and Text”
menunjukkan bahwa terdapat perbedaam signifikan antara post yang
menggunakan gambar lebih dari satu, gambar tunggal, video, dan tanpa
gambar dan video (hanya text) dengan nilai F = 17.501 dan p < .001
ditinjau dari tingkat likes yang telah disesuaikan. Perbandingan rata-rata
tiap konten sebagai berikut: post dengan gambar lebih besar daripada
post yang tidak menggunakan gambar, post dengan gambar lebih besar
daripada post dengan menggunakan video, post dengan video lebih besar
daripada post tanpa gambar dan video.
2. Penelitian yang dilakukan oleh Irena Pletikosa Cvijikj dan Florian
Michahelles (2014) tentang “Online Engagement Factors on Facebook
Brand Pages” menunjukkan bahwa Post Media Type (text, foto, link, dan
video) signifikan berpengaruh terhadap likes ratio (LR x2(3, N=5035) =
387.052, p < 0.0001), comments ratio (LR x2(3, N= 5035) = 345.641, p
< 0.0001) dan shares ratio (LR x2(3, N= 5035) = 1035.499, p < 0.0001)
dengan pada level interactivity yang sama post dengan tingkat vividness
lebih tinggi (video dan text) mendapat engagement yang lebih tinggi
daripada post dengan tingkat vividness yang lebih rendah (Link dan
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Status)
3. Penelitian yang dilakukan oleh Ritu Lohtia, Naveen Donthu, Edmund
Hershberger (2003) yang berjudul “The Impact of Content And Design
Element on Banner Advertising Click-Through Rates” menunjukkan
bahwa desain banner iklan dengan tingkat vividness lebih tinggi dapat
menghasilkan CTR yang lebih tinggi model bisnis B2C.
4. Penelitian yang dilakukan oleh Ferran Sebate, Jasmina
Berbegal-Mirabent, Antonio Canabate, Phillip R. Lebherz (2014)
berjudul Factors Influencing Popularity Of Branded Content In
Facebook Fan Pages menyatakan bahwa post dengan foto dapat
meningkatkan jumlah likes dan comments, dan post dengan video hanya
dapat meningkatkan jumlah likes.
C. Kerangka Berfikir
Untuk meningkatkan engagement pada media sosial khususnya
Instagram, praktisi pemasaran perlu melakukan serangkaian aktivitas untuk
menunjang hal tersebut. Salah satu yang dapat dilakukan adalah melakukan
posting pada akun instagram. Sementara itu, Instagram juga telah
menyediakan beberapa alternatif tipe konten untuk dapat di-post, yaitu:
foto/images, video, dan carousel. Praktisi pemasaran perlu memperhatikan
tipe konten manakah yang paling diminati dan dapat memberikan dari
engagement lebih dari customer-nya. Sehingga praktisi pemasaran dapat
menggunakan akun Instagram dengan lebih efektif. Berdasarkan teori-teori
dan penelitian relevan yang telah dipaparkan sebelumnya, dapat dibangun
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kerangka berpikir sebagai berikut:
1. Foto vs Video
Video memiliki tingkat vividness dan information richness lebih
tinggi daripada foto karena video memiliki fitur lebih banyak berupa
gambar bergerak dan suara yang tidak dimiliki oleh foto. Oleh karena itu
penulis mengajukan:
H1: Post video memiliki tingkat engagement lebih tinggi daripada post
foto
2. Foto vs Carousel
Tipe post foto dan Carousel mengindikasikan bahwa memiliki
tingkat vividness yang sama karena memiliki fitur yang serupa. Namun,
Carousel memungkinkan memiliki information richness lebih banyak
karena dapat menampung informasi lebih banyak. Oleh karena itu
penulis mengajukan:
H2: Post carousel memiliki tingkat engagement lebih tinggi daripada
post foto
3. Carousel vs Video
Video mengindikasikan memiliki tingkat vividness lebih tinggi
daripada carousel karena memiliki fitur yang lebih banyak daripada
carousel. Namun video memungkinkan memiliki information richness
yang sama dengan carousel. Oleh karena itu penulis mengajukan:
H3: Post video memiliki tingkat engagement lebih tinggi daripada post
carousel
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D. Paradigma Penelitian
Berdasarkan kerangka berpikir, maka dapat digambarkan paradigma
penelitian sebagai berikut:
Gambar 1. Paradigma Penelitian
Keterangan
X1 : post foto
X2 : post carousel
X3 : post video
Y : tingkat engagement
Y1 : jumlah likes
Y2 : jumlah comments
H1 : Hipotesis 1
H2 : Hipotesis 2
H3 : Hipotesis 3
YX1 vs X3
X1 vs X2
X2 vs X3
Y1
Y2
H1
H2
H3
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E. Hipotesis Penelitian
Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, landasan teori, dan
kerangka berpikir di atas, maka hipotesis pada penelitian ini adalah:
H1 : Post video memiliki tingkat engagement lebih tinggi daripada post
foto
H2 : Post carousel memiliki tingkat engagement lebih tinggi daripada post
foto
H3 : Post video memiliki tingkat engagement lebih tinggi daripada post
carousel
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BAB III
METODE PENELITIAN
A. Desain Penelitian
Penelitian ini menggunakan metode ex post facto. Menurut Sugiyono
(2011: 7) penelitian ex post facto adalah suatu penelitian yang dilakukan
untuk meneliti peristiwa yang telah terjadi dan kemudian merunut ke
belakang untuk mengetahui faktor-faktor yang dapat menyebabkan
timbulnya kejadian tersebut. Terdapat dua kemungkinan penelitian untuk
menguji tingkat engagement dapat dilakukan, yaitu dengan metode penelitian
eksperimen dan metode ex post facto. Peneliti tidak memilih menggunakan
metode penelitian eksperimen karena keterbatasan biaya, waktu, dan
kemampuan untuk melakukan penelitian. Sementara penelitian dengan
metode ex post facto pada penelitian yang serupa juga telah digunakan oleh
peneliti-peneliti sebelumnya (Trefzger et al., 2016; Cvijikj dan Mechahele,
2014; Sebate et al., 2014) .
Penulis menggunakan pengujian hipotesis dalam penelitian ini. Pada
penelitian ini peneliti akan menguji teori yang dipaparkan oleh Lehmann et
al. (2012) tentang vividness dan hubungannya dengan engagement. Teori ini
juga didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Lohtia et al.
(2013: 416) yang menyebutkan bahwa tipe konten dengan tingkat vividness
lebih tinggi menimbulkan engagement yang tinggi pula. Untuk menguji teori
tersebut penulis mengkomparasikan tingkat engagement tipe-tipe konten
yang dapat diunggah di Instagram, yaitu: foto, video, dan carousel
24
B. Variabel Penelitian
Variabel penelitian pada dasarnya adalah sesuatu yang berbentuk apa
saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh
informasi tentang hal tersebut kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono,
2011: 38). Adapun vaiabel penelitian ini dibagi menjadi dua yaitu:
1. Variabel Terikat
Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat
karena adanya variabel bebas. Variabel terikat dalam penelitian ini adalah
engagement yang diukur oleh jumlah likes dan jumlah comments
2. Variabel Bebas
Variabel bebas adalah variabel yang memengaruhi atau yang menjadi
sebab perubahannya atau timbulnya variabel terikat. Variabel bebas dari
penelitian ini adalah tipe konten instagram berupa foto, video dan carousel
C. Definisi Operasional Variabel Penelitian
Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yang digunakan yaitu
variabel terikat dan variabel bebas. Variabel terikat merupakan variabel yang
menjadi pusat perhatian peneliti. Sedangkan variabel bebas merupakan
variabel yang memengaruhi variabel terikat. Variabel terikat dalam penelitian
ini adalah engagement (Y) yang akan diturunkan menjadi jumlah likes (Y1)
dan jumlah comments (Y2), sedangkan variabel bebas (X) adalah foto (X1),
carousel (X2), dan video (X3).
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1. Variabel Terikat
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah engagement. Menurut
Hoffman & Fodor (2010) serta Cvijikj & Michahelles (2014) untuk
mengukur engagement pada media sosial dapat ditentukan oleh jumlah likes
dan jumlah comments. Maka dari itu, dalam penelitian ini engagement
sebagai variabel terikat (Y) diturunkan menjadi dua variabel yaitu: jumlah
likes (Y1) dan jumlah comment (Y2).
Setiap akun Instagram yang akan diteliti memiliki tingkat engagement
yang berbeda-beda tergantung dari kemampuan pemasar dalam mengelola
akun tersebut. Sehingga untuk dapat dilakukan penelitian secara bersamaan
dan mengambil kesimpulan umum pada semua akun yang diteliti perlu
dilakukan penyesuian pada nilai engagement. Peyesuaian didasarkan pada
kemampuan pengelolaan akun yang didefinisikan oleh rata-rata engagement
akun. Nilai engagement yang disesuaikan antara lain jumlah likes dan jumlah
comments. Rumus untuk melakukan penyesuaian sebagai berikut:
dan adalah jumlah likes dan jumlah comments setelah penyesuaian.
dan adalah jumlah likes dan jumlah comments sebelum penyesuaian.
adalah nilai rata-rata likes akun dan adalah nilai rata-rata comments
akun. Sedangkan adalah nilai rata-rata likes akun terendah dan
adalah nilai rata-rata comments akun terendah.
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2. Variabel Bebas
Variabel bebas dalam penelitian ini adalah tipe konten post pada
instagram yaitu foto, carousel dan video. Berdasarkan teori vividness dan
information richness, tipe-tipe konten tersebut memiliki tingkat yang
berbeda-beda. Vividness adalah representasi information richness pada
sebuah media yang didefinisikan oleh fitur-fitur formal (Steuer, 1993: 11).
Sedangkan information richness kapasitas sebuah medium untuk
menyampaikan informasi (Daft & Lengel, 1983: 7). Lebih lanjut,
penggunaan information richness dapat berjalan efektif apabila digunakan
secara tepat dan proporsional. Berikut adalah perbandingan vividness dan
information richness pada tipe konten post Instagram:
a. Foto vs Video
Video memiliki beberapa fitur yang tidak dimiliki oleh foto
seperti fitur audio dan gambar yang bergerak. Sedangkan foto hanya
memiliki fitur gambar statis. Dalam hal ini video memiliki vividness
yang lebih besar daripada foto. Hal ini serupa dengan ungkapan Vries et
al. (2012) dalam mendefinisikan tingkat vividness pada penelitiannya.
Dalam hal information richness, video juga memungkinkan
menyampaikan lebih banyak pesan daripada foto. Fitur gambar bergerak
memiliki kemampuan menayangkan informasi sepanjang durasi video
tersebut. Sehingga potensi pesan yang dapat disampaikan semakin besar.
27
b. Foto vs Carousel
Carousel memiliki fitur yang banyak daripada foto. Foto hanya
dapat dilihat langsung tanpa ada interaksi pada media tersebut.
Sedangkan dengan menggunakan carousel, pengguna dapat men-swipe
media tersebut untuk mendapatkan informasi yang lebih. Dalam arti lain
tingkat vividness carousel lebih tinggi daripada foto. Carousel juga
memungkinkan memiliki tingkat informasi richness lebih banyak
dibandingkan foto karena dapat menampung informasi lebih banyak.
c. Carousel vs Video
Carousel dan video memiliki fitur dan potensi information
richness yang sama-sama lebih tinggi daripada foto. Carousel dengan
fitur swipe-nya, sedangkan video dengan fitur gambar bergerak dan
audionya. Karena fitur pada video lebih banyak maka pada penelitian ini
penulis menempatkan video memiliki tingkat vividness yang lebih tinggi
daripada carousel.
Berikut adalah tabel pengklasifikasian vividness pada tipe konten
post instagram.
Tabel 4. Klasifikasi Tingkat Vividness Tipe Konten Instagram
Tipe Konten Tingkat Vividness
Foto Rendah
Carousel Sedang
Video Tinggi
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D. Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan pada 3 akun Instagram transportasi online dan
6 akun instagram ritel online di Indonesia. Akun-akun instagram tersebut
merupakan akun perusahaan berbasis aplikasi smartphone paling populer di
Indonesia. Subjek yang diteliti adalah aktivitas instagram berupa post dari
awal pembuatan akun tersebut hingga tanggal 30 Oktober 2017. Waktu
Pelaksanaan penelitian bulan November 2017 hingga selesai. Berikut adalah
daftar akun Instagram perusahaan berbasis aplikasi smartphone yang
dijadikan subjek penelitian.
Tabel 5. Daftar Perusahaan dan Nama Akun Instagram Perusahaan Berbasis
Aplikasi Smartphone
Nama Perusahaan Nama Akun
Gojek @gojekindonesia
Uber @uber_idn
Grab @grabid
Tokopedia @tokopedia
Bukalapak @bukalapak
Shopee @shopee_id
JD.id @jdid
OLX @olxindonesia
Lazada @lazada_id
E. Populasi dan Sampel Penelitian
1. Populasi
Menurut Sugiyono (2011: 90) populasi adalah wilayah generalisasi
yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh
post pada akun perusahaan berbasis aplikasi smartphone paling populer di
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Indonesia yang diambil sampai tanggal 30 Oktober 2017 yaitu sejumlah
18.026 post.
Tabel 6. Jumlah post Sampai Tanggal 30 Oktober 2017
Nama Brand Nama Akun Total Post
Gojek @gojekindonesia 2141
Uber @uber_idn 1107
Grab @grabid 780
Tokopedia @tokopedia 2972
Bukalapak @bukalapak 2216
Shopee @shopee_id 2697
JD.id @jdid 2309
OLX @olxindonesia 928
Lazada @lazada_id 2876
Jumlah 18026
Sumber: http://instagram.com diolah, 2017
Post-post tersebut terdiri dari tiga macam tipe konten yang berbeda, yaitu
foto, video, dan carousel. berikut adalah persentase perbandingan jumlah
post-post berdasarkan tipe konten:
Gambar 2. Perbandingan Jumlah Post Berdasarkan Tipe Konten
Sumber: http://instagram.com diolah, 2017
30
2. Sampel
Menurut Sugiyono (2011: 91) sampel merupakan sebagian atau wakil
dari populasi yang memiliki sifat karakteristik yang sama serta memenuhi
populasi yang diselidiki. Pengambilan sampel diperlukan untuk membantu
peneliti mendapatkan hasil penelitian yang akurat meskipun dengan segala
keterbatasan seperti keterbatasan biaya, tenaga, dan waktu.
Keterbatasan-keterbatasan tersebut tidak memungkinkan peneliti untuk
meneliti setiap populasi yang ada.
Dalam menentukan ukuran sampel dapat digunakan rumus slovin
sebagai berikut:
n = jumlah sampel
N = jumlah populasi
e = error tolerance / batas toleransi kesalahan
Oleh karena pada penelitian ini menggunakan 3 tipe konten yang akan
diperbandingkan maka jumlah sampel dihitung dari populasi masing-masing
tipe konten. Jumlah populasi tiap-tiap tipe konten adalah sebagai berikut:
Tabel 7. Jumlah Post Berdasarkan Tipe Konten
Tipe Konten Jumlah Populasi (N)
Foto 16032
Video 1437
Carousel 557
Sumber: http://instagram.com diolah, 2017
Dengan batas toleransi kesalahan sebesar 5%, maka jumlah sampel yang
akan diambil dari post foto, video, dan carousel dihitung sebagai berikut:
31
Foto:
N Foto = 16032
Carousel:
N Carousel = 557
Video:
N Video = 1437
Jumlah sampel foto, carousel, dan video masing-masing dibulatkan menjadi
391, 233, dan 313 post. Jika ditotal maka jumlah sampel sebesar 937 post.
Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah
nonprobability sampling. Menurut Sugiono (2011: 95) nonprobability
sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi
peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk
dipilih menjadi sampel. Kemudian teknik sampling yang digunakan adalah
purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan
tertentu. Beberapa pertimbangan yang akan dijadikan sebagai kriteria sampel
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
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a. Lebih mengutamakan post yang baru daripada post yang lama.
Post instagram yang baru memiliki potensi dilihat lebih banyak
follower daripada post yang lama. Perbedaan engagement pada rentang
waktu unggah inilah yang akan menyebabkan penelitian cenderung tidak
mendapatkan hasil yang valid. Untuk mengatasi masalah tersebut maka
dipilih post dengan rentang waktu unggah yang berdekatan. Peneliti
memilih post yang baru karena cenderung memiliki engagement yang
lebih tinggi sehingga data akan lebih mudah dianalisis.
b. Tidak mengambil tipe post dengan ajakan tertentu yang berkaitan
langsung dengan engagement.
Penelitian ini bertujuan untuk meneliti perbandingan tipe konten
post. Untuk mendapatkan hasil yang valid maka dibutuhkan sampel yang
homogen dan dapat mewakili populasi. Maka dari itu penulis tidak
mengikutsertakan post-post dengan ajakan yang berkaitan langsung
dengan engagement karena post-post dengan ajakan tersebut cenderung
memiliki engagement yang besar dan tidak sebanding dengan post-post
lainnya.
c. Tidak mengikutsertakan data pencilan (outlier)
Data pencilan merupakan data yang muncul dengan nilai-nilai
ekstrim. Adanya data pencilan dalam penelitian yang memiliki sifat
generalisasi akan menimbulkan bias pada hasil penelitian. Maka dalam
penelitian ini penulis tidak mengikutsertakan data pencilan untuk
mendapatkan hasil penelitian yang akurat.
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F. Jenis Data dan Metode Pengumpulan Data
Jenis data yang dipakai dalam penelitian ini adalah data kuantitatif.
Menurut Sugiyono (2007) dalam Prastowo (2014: 54) penelitian kuantitatif
memiliki kelebihan menghasilkan teori yang kuat yang probabilitas
kebenaran dan toleransi kesalahannya dapat diperhitungkan; kebenaran teori
yang dihasikan selalu terbuka untuk diuji kembali; dan analisis yang
dilakukan atas angka menghindarkan unsur subjektivitas. Berdasarkan cara
memperolehnya, data yang digunakan dalam penelitian ini termasuk data
sekunder.
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode
dokumentasi. Menurut Arikunto (2013: 231) metode dokumentasi adalah
mencari data mengenai hal-hal variabel yang berupa catatan, transkrip, buku,
surat kabar, majalah, prasasti, notulen rapat, lengger, agenda, dan sebagainya.
Data pada penelitian ini diperoleh dari informasi yang dapat dilihat langsung
oleh pengguna dan tercantum pada setiap post instagram.
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Gambar 3. Ilustrasi Metode Pengumpulan Data
Sumber: Android Apps Instagram, 2017
G. Teknik Analisis Data
Dalam menganalisis data penelitian ini, penulis menggunakan teknik
analisis sebagai berikut:
1. Uji Prasyarat Analisis
a. Uji Normalitas
Uji Normalitas berguna untuk mengetahui data berdistribusi
normal atau tidak. Menurut Larson (2008: 116) uji normalitas
digunakan sebagai syarat untuk melakukan Analisis ANOVA.
Analisis ANOVA hanya dapat berfungsi pada data yang berdistribusi
normal. Untuk menguji normalitas distribusi data, pada penelitian
ini menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. Hipotesis yang
digunakan adalah:
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H0 = Data berdistribusi normal
Ha = Data tidak berdistribusi normal
Data penelitian dikatakan berdistribusi normal apabila nilai
Asyimp.Sig (2-tailed) ≥ .05 (menerima H0 menolak Ha. Sebaliknya
apabila Asyimp.Sig (2-tailed) < .05 maka data tersebut tidak
berdistribusi normal (menolak H0 menerima Ha) (Setiawan, 2015:
153).
b. Uji Homogenitas
Larson (2008: 116) juga memaparkan bahwa syarat lain untuk
melakukan analisis ANOVA diperlukan varian data yang homogen.
Untuk mengetahui data memiliki varian yang homogen atau tidak
perlu dilakukan uji homogenitas. pada penelitian ini penulis
menggunakan Uji Levene untuk melakukan Uji homogenitas.
Hipotesis yang digunakan adalah:
H0 = varians tiap kelompok sama (homogen)
Ha = Varians tiap kelompok tidak sama (tidak homogen)
Varians dianggap homogen apabila nilai .Sig ≥ .05 (menerima H0
dan Menolak Ha) sebaliknya varians dianggap tidak homogen
apabila nilai .Sig < 5 (menolak H0 menerima Ha) (Setiawan, 2015:
51-52).
c. Identifikasi Data Pencilan (Outlier)
Menurut Ferguson (1961) dalam Paludi (2009: 57) Outlier
adalah suatu data yang menyimpang dari sekumpulan data yang lain.
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keberadaan data pencilan tersebut akan mengganggu dalam proses
analisis data. Menurut Weissberg (1985) dalam Paludi (2009: 57)
untuk mengatasi masalah data outlier salah satunya adalah dengan
menyisihkan data outlier tersebut kemudian menganalisis data tanpa
outlier.
Pada penelitian ini penulis menggunakan metode boxplot
untuk mengidentifikasi data pencilan. Metode boxplot dilakukan
dengan menggunakan nilai kuartil dan jangkauan. Jangkauan (IQR,
Interquartile Range) adalah selisih kuartil 1 dengan kuartil 3 atau
IQR = Q3 - Q1. Data-data pencilan dapat ditentukan dari nilai yang
kurang dari 1.5*IQR terhadap kuartil 1 dan nilai yang lebih dari
1,5*IQR terhadap nilai kuartil 3. Dalam penelitian ini data-data yang
berada diluar batas data bukan pencilan akan disisihkan atau diganti
dengan data yang lebih sesuai.
Gambar 4. Skema Boxplot
Sumber: Paludi, 2009
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2. Uji Hipotesis
a. Uji One-Way Analysis of Variance (ANOVA)
Untuk menguji signifikansi perbedaan pada variabel
independen terhadap variabel dependen, pengujian yang dipakai
dalam penelitian ini adalah metode One Way Analysis of Variance
(ANOVA). Untuk melakukan uji Analysis of Variance (ANOVA)
terdapat empat asumsi yang harus terpenuhi yaitu: (1) data bersifat
independen, (2) data merupakan komponen aditif (rasio atau
interval), (3) data berdistribusi normal, (4) variansnya homogen
(Larson, 2008: 116). Untuk asumsi pertama dan kedua telah
terpenuhi dan terjawab pada bagian variabel penelitian. Sedangkan
asumsi ketiga dan keempat perlu untuk dilakukan uji normalitas dan
uji homogenitas. Hipotesis yang digunakan dalam analisis ini adalah
H0 = µ1 = µ2 = µ3
Ha = satu atau lebih pasangan dari rata-rata berbeda
Data dikatakan memiliki perbedaan rata-rata antara berbagai macam
perlakuan apabila nilai .Sig < .05 atau menolak H0 dan menerima Ha.
Sebaliknya jika nilai .Sig ≥ .05 maka varians antara berbagai macam
perlakuaan adalah tidak terdapat perbedaan (menerima H0 dan
menolak Ha) (Santosa, 2005: 69).
b. Post-Hoc Scheffe
Uji post-hoc merupakan uji lanjutan dari uji one-way ANOVA.
Uji post-hoc digunakan untuk mengetahui variabel manakah yang
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memiliki perbedaan signifikan terhadap variabel yang lain. Pada
penelitian ini penulis menggunakan teknik scheffe karena variabel
independen dalam penelitian ini memiliki jumlah sample (n) yang
berbeda. Hipotesis yang digunakan adalah:
H0 = tidak terdapat perbedaan yang signifikan antar variabel
Ha = terdapat perbedaan yang signifikan antar variabel
Data dikatakan memiliki perbedaan dalam varians antar variabel
independen apabila nilai .Sig < .05 atau menolak H0 dan menerima
Ha. Sebaliknya jika nilai .Sig ≥ .05 maka varians antar variabel
independen adalah tidak terdapat perbedaan (menerima H0 dan
menolak Ha).
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui perbandingan tingkat
engagement antara: (1) Foto dan video pada akun Instagram perusahaan
berbasis aplikasi smartphone, (2) Foto dan carousel pada akun Instagram
perusahaan berbasis aplikasi smartphone, (3) Video dan carousel pada akun
Instagram perusahaan berbasis aplikasi smartphone. Subjek penelitian ini
yaitu post pada akun Instagram @gojekindonesia, @uber_idn, @grabid,
@tokopedia, @bukalapak, @shopee_id, @jdid, @olxindonesia, dan
@lazada_id. Pengambilan sampel dilaksanakan pada tanggal 1 - 30 Januari
2018. Nilai sampel telah disesuaikan sebagaimana dibahas pada BAB 3.
4. Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif dalam penelitian ini meliputi persebaran
sampel pada tiap-tiap akun Instagram. Terdiri dari foto, video dan
carousel. Analisis deskriptif disajikan berikut:
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Tabel 8. Persebaran Sampel Post Foto pada Tiap Akun Instagram
Nama
Perusahaan
Nama Akun Jumlah %
Gojek @gojekindonesia 47 12
Uber @uber_idn 22 6
Grab @grabid 14 4
Tokopedia @tokopedia 69 18
Bukalapak @bukalapak 45 12
Shopee @shopee_id 60 15
JDid @jdid 47 12
Olx @olxindonesia 21 5
Lazada @lazada_id 66 17
Jumlah 391 100
Sumber: http://instagram.com diolah, 2018
Berdasarkan Tabel 8 dapat diketahui bahwa jumlah sampel post
foto dari akun @gojekindonesia sebanyak 47 post atau 12%, dari akun
@uber_idn sebanyak 22 post atau 6%, dari akun @grabid sebanyak 14
post atau 4%, dari akun @tokopedia sebanyak 69 post atau 18%, dari
akun @bukalapak sebanyak 45 post atau 12%, dari akun @shopee_id
sebanyak 60 post atau 15%, dari akun @jdid sebanyak 47 post atau 12%,
dari akun @olxindonesia sebanyak 21 post atau 5%, dan dari akun
@lazada_id sebanyak 66 post atau 17%. Maka dapat disimpulkan bahwa
sampel post foto terbanyak didapat dari akun @tokopedia dan sampel
foto paling sedikit didapat dari akun @grabid.
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Tabel 9. Persebaran Sampel Post Carousel pada Tiap Akun Instagram
Nama
Perusahaan
Nama Akun Jumlah %
Gojek @gojekindonesia 22 9
Uber @uber_idn 3 1
Grab @grabid 29 12
Tokopedia @tokopedia 25 11
Bukalapak @bukalapak 44 19
Shopee @shopee_id 49 21
JDid @jdid 44 19
Olx @olxindonesia 3 1
Lazada @lazada_id 14 6
Jumlah 233 100
Sumber: http://instagram.com diolah, 2018
Berdasarkan Tabel 9 dapat diketahui bahwa jumlah sampel post
carousel dari akun @gojekindonesia sebanyak 22 post atau 9%, dari
akun @uber_idn sebanyak 3 post atau 1%, dari akun @grabid sebanyak
29 post atau 12%, dari akun @tokopedia sebanyak 25 post atau 11%,
dari akun @bukalapak sebanyak 44 post atau 19%, dari akun
@shopee_id sebanyak 49 post atau 21%, dari akun @jdid sebanyak 44
post atau 19%, dari akun @olxindonesia sebanyak 3 post atau 1%, dan
dari akun @lazada_id sebanyak 14 post atau 6%. Maka dapat
disimpulkan bahwa sampel post carousel terbanyak didapat dari akun
@shopee_id dan sampel post carousel paling sedikit didapat dari akun
@uber_idn dan @olxindonesia.
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Tabel 10. Persebaran Sampel Post Video pada Tiap Akun Instagram
Nama
Perusahaan
Nama Akun Jumlah %
Gojek @gojekindonesia 39 12
Uber @uber_idn 45 14
Grab @grabid 33 11
Tokopedia @tokopedia 16 5
Bukalapak @bukalapak 62 20
Shopee @shopee_id 28 9
JDid @jdid 43 14
Olx @olxindonesia 17 5
Lazada @lazada_id 30 10
Jumlah 313 100
Sumber: http://instagram.com diolah, 2018
Berdasarkan Tabel 10 dapat diketahui bahwa jumlah sampel post
video dari akun @gojekindonesia sebanyak 39 post atau 12%, dari akun
@uber_idn sebanyak 45 post atau 14%, dari akun @grabid sebanyak 33
post atau 11%, dari akun @tokopedia sebanyak 16 post atau 5%, dari
akun @bukalapak sebanyak 62 post atau 20%, dari akun @shopee_id
sebanyak 28 post atau 9%, dari akun @jdid sebanyak 43 post atau 14%,
dari akun @olxindonesia sebanyak 17 post atau 5%, dan dari akun
@lazada_id sebanyak 30 post atau 10%. Maka dapat disimpulkan bahwa
sampel post video terbanyak didapat dari akun @bukalapak dan sampel
post video paling sedikit didapat dari akun @tokopedia dan
@olxindonesia.
5. Uji Prasyarat Analisis
Pengujian prasyarat analisis dilakukan sebelum melakukan
analisis varians satu-arah (One-Way ANOVA). Prasyarat yang digunakan
dalam penelitian ini meliputi uji normalitas, uji homogenitas, dan
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identifikasi data outlier menggunakan bantuan program SPSS 23. Hasil
uji prasyarat analisis disajikan berikut:
a. Normalitas
Uji normalitas pada penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui apakah semua variabel berdistribusi normal atau tidak.
Uji normalitas diujikan pada masing-masing variabel independen
penelitian yang meliputi: foto, carousel, dan video. Pengujian
normalitas dilakukan dengan teknik analisis Kolmogorov-Smirnov
dan untuk perhitungannya menggunakan program SPSS 23. Data
dikatakan berdistribusi normal apabila nilai signifikansi lebih besar
dari 0,05 pada taraf signifikansi α=0,05. Hasil uji normalitas untuk
masing-masing variabel independen disajikan pada tabel berikut:
Tabel 11. Hasil Uji Normalitas
Variabel
Independen
Variabel
Dependen
Signifikansi Keterangan
Foto Likes 0,000 Tidak Normal
Carousel 0,002 Tidak Normal
Video 0,018 Tidak Normal
Foto Comments 0,000 Tidak Normal
Carousel 0,000 Tidak Normal
Video 0,000 Tidak Normal
Sumber: Data primer diolah, 2018
Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa semua variabel independen
dalam penelitian ini mempunyai nilai signifikansi lebih kecil dari
0.05 pada (sig>0.05), sehingga dapat disimpulkan bahwa semua data
variabel independen berdistribusi tidak normal.
b. Transformasi data
Data berdistribusi tidak normal dapat ditangani dengan
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melakukan transformasi data. Namun sebelum melakukan
transformasi data perlu terlebih dahulu dilakukan identifikasi
karakteristik distribusi data pada setiap variabel. Karakteristik
distribusi data tersebut dapat dijadikan acuan dalam memilih
formula transformasi data yang tepat. Karakteristik distribusi data
dapat dilihat melalui histogram distribusi data. Hasil identifikasi
dapat dilihat pada gambar berikut:
Gambar 5. Histogram Distribusi Data pada Variabel Likes
Sumber: Data primer diolah, 2018
Gambar 6. Histogram Distribusi Data Pada Variabel Comments
Sumber: Data primer diolah, 2018
Pada gambar 5 dan gambar 6 dapat disimpulkan bahwa karakteristik
distribusi data adalah cenderung condong ke kiri (postive skewness).
perlakuan yang tepat untuk karakteristk distribusi data tersebut
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adalah dengan menggunakan transformasi akar kuadrat (square
root).
Transformasi data dilakukan menggunakan aplikasi WPS
Spreadsheets 10.2. Histogram distribusi data setelah transformasi
sebagai berikut:
Gambar 7. Histogram Distribusi Data pada Variabel Likes setelah
Transformasi
Sumber: Data primer diolah, 2018
Gambar 8. Histogram Distribusi Data pada Variabel Comments
setelah Transformasi
Sumber: Data primer diolah, 2018
Pada gambar 7 dan gambar 8 dapat disimpulkan bahwa distribusi
data telah membentuk kurva seperti lonceng yang mengidikasikan
bahwa data berdistribusi normal. Untuk memastikan normalitas data
perlu dilakukan teknik analisis Kolmogorov-Smirnov. Hasil uji
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normalitas setelah data ditransformasi sebagai berikut:
Tabel 12. Hasil Uji Normalitas Setelah Transformasi Data
Variabel
Independen
Variabel
Dependen
Signifikansi Keterangan
Foto Likes 0,093 Normal
Carousel 0,082 Normal
Video 0,200 Normal
Foto Comments 0,091 Normal
Carousel 0,054 Normal
Video 0,064 Normal
Sumber: Data primer diolah, 2018
Hasil uji normalitas setelah data ditransformasi menunjukkan bahwa
semua variabel independen dalam penelitian ini mempunyai nilai
signifikansi lebih besar dari 0,05 pada (sig>0,05), sehingga dapat
disimpulkan bahwa semua data variabel independen berdistribusi
normal.
c. Box-Plot
Metode box-plot digunakan untuk mengidentifikasi apakah
terdapat data outlier dalam data atau tidak. Tidak terdapatnya data
outlier menjadi syarat agar hasil analisis ANOVA pada sampel dapat
digeneralisasi ke seluruh populasi penelitian. Identifikasi data outlier
menggunakan metode box-plot pada penelitian ini dilakukan pada
masing-masing variabel independen yang meliputi: foto, carousel,
dan video. Data dikatakan tidak terdapat outlier apabila tidak
terdapat titik di atas maupun di bawah batas garis whisker. Berikut
adalah hasil identifikasi data outlier menggunakan box-plot dengan
menggunakan program SPSS 23:
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Gambar 9. Hasil Box-Plot pada Variabel Likes
Sumber: Data primer diolah, 2018
Gambar 10. Hasil Box-Plot pada Variabel Comments
Sumber: Data primer diolah, 2018
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Pada gambar 9 dan gambar 10 terlihat bahwa tidak ditemukan data
outlier yang berada di atas maupun di bawah garis whisker, sehingga
dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat data outlier pada setiap
variabel dalam penelitian ini.
d. Homogenitas
Uji homogenitas dalam penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui apakah data memiliki varian yang homogen atau tidak.
Uji homogenitas dilakukan pada seluruh data yang dikategorikan
kedalam dua variabel dependen yaitu: Likes dan Comments.
Pengujian homogenitas dilakukan dengan teknik analisis Levene dan
untuk perhitungannya menggunakan program SPSS 23. Data
dikatakan memiliki varian yang homogen apabila nilai signifikansi
lebih besar dari 0,05 pada taraf signifikansi α=0,05. Hasil uji
homogenitas disajikan pada tabel berikut:
Tabel 13. Hasil Uji Homogenitas
Variabel
Dependen
Statistik
Levene
Signifikansi Keterangan
Likes 0,341 0,711 Homogen
Comments 2,657 0,071 Homogen
Sumber: Data primer diolah, 2018
Hasil pengujian homogenitas menunjukkan bahwa setiap data pada
masing-masing variabel dependen memiliki nilai signifikansi lebih
besar dari 0,05 pada (sig>0.05) sehingga dapat disimpulkan bahwa
semua data pada setiap variabel dependen memiliki varian yang
homogen.
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6. Uji One-way ANOVA
Uji One-way ANOVA dalam penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui apakah terdapat perbedaan rata-rata yang signifikan satu
atau lebih variabel independen atau tidak. Hasil uji dikatakan memiliki
perbedaan rata-rata apabila nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 pada
pada taraf signifikansi α=0,05. Hasil uji analisis varians satu-jalur
(One-way ANOVA) yang dilakukan dengan menggunakan program
SPSS 23 disajikan sebagai berikut:
Tabel 14. Hasil Analisis Varians Satu Jalur (One-wayANOVA)
Variabel
Dependen
F-Hitung Signifikansi Keterangan
Likes 50,922 0,000 Signifikan
Comments 14,854 0,000 Signifikan
Sumber: Data primer diolah, 2018
Hasil analisis varians satu jalur (One-way ANOVA) menunjukkan bahwa
nilai signifikansi masing-masing variabel dependen kurang dari 0,05
sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat perbedaan yang signifikan
antara foto, carousel, dan video baik dilihat dari jumlah likes maupun
jumlah comments.
7. Post-Hoc Scheffe
Uji post-hoc merupakan uji lanjutan dari uji One-way ANOVA
untuk mengetahui variabel manakah yang memiliki perbedaan signifikan
terhadap variabel yang lain. Uji post-hoc dilakukan dengan tehnik
scheffe. Hasil uji dikatakan memiliki perbedaan rata-rata apabila nilai
signifikansi lebih kecil dari 0,05 pada pada taraf signifikansi α=0,05.
Hasil uji post-hoc disajikan berikut ini:
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Tabel 15. Hasil Uji Post-Hoc pada Variabel Likes
Tipe Konten
Selisih
rata-rata
Signifikansi Keterangan
Foto - Video 0,82481 0,000 Signifikan
Foto - Carousel 1,08383 0,000 Signifikan
Video - Carousel 0,25902 0,112 Tidak Signifikan
Sumber: Data primer diolah, 2018
Tabel 16. Hasil Uji Post-hoc pada Variabel Comments
Tipe Konten
Selisih
rata-rata
Signifikansi Keterangan
Foto - Video 0,25003 0,000 Signifikan
Foto - Carousel 0,19260 0,001 Signifikan
Video - Carousel 0,05744 0,581 Tidak Signifikan
Sumber: Data primer diolah, 2018
Hasil uji post-hoc menunjukkan bahwa:
a. Terdapat perbedaan signifikan antara foto dan video pada variabel
likes dengan selisih perbedaan rata-rata sebesar 0,82481 dan pada
variabel comments dengan selisih perbedaan rata-rata sebesar
0,25003.
b. Terdapat perbedaan siginifikan antara foto dan carousel pada
variabel likes dengan selisih perbedaan rata-rata sebesar 1,08383
dan pada variabel comments dengan selisih perbedaan rata-rata
sebesar 0,19260.
c. Terdapat perbedaan yang tidak signifikan antara video dan carousel
pada variabel likes dengan selisih perbedaan rata-rata sebesar
0,25902 dan pada variabel comments dengan selisih perbedaan
rata-rata sebesar 0,05744.
8. Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini bertujuan untuk
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membuktikan hipotesis yang telah diajukan. Pengujian hipotesis
dilakukan dengan memperhatikan hasil uji One-Way ANOVA dan
membandingkan rata-rata pada tiap-tiap variabel. Besar rata-rata post
foto, carousel, dan video setelah transformasi data disajikan dalam tabel
berikut:
Tabel. 17 Rata-rata Tiap Variabel Bebas pada Variabel Likes dan
Comments
Tipe Konten Mean Likes Mean Comments
Foto 9,7716 2,0564
Carousel 8,6878 1,8638
Video 8,9468 1,8064
Sumber: Data primer diolah, 2018
Berdasarkan pada dua analisis tersebut pengujian hipotesis dapat
dijelaskan sebagai berikut:
a. Foto vs Video
Pada variabel likes, nilai rata-rata foto sebesar 9,7716
memiliki nilai lebih besar dibanding video dengan nilai rata-rata
sebesar 8,9468. Pada uji One-Way ANOVA diperoleh nilai
signifikansi lebih kecil dari 0,05 yang menjelaskan bahwa terdapat
perbedaan yang signifikan antar dua variabel tersebut.
Sedangkan pada variabel comments, nilai rata-rata foto
sebesar 2,0564 memiliki nilai lebih besar dibanding video dengan
nilai sebesar 1,8064. Pada uji One-Way ANOVA diperoleh nilai
signifikansi lebih kecil dari 0,05 yang menjelaskan bahwa terdapat
perbedaan yang signifikan antar dua variabel tersebut.
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Hasil perbandingan pada variabel likes dan variabel comments
menunjukkan bahwa nilai engagement foto lebih besar dibanding
video.
b. Foto vs Carousel
Pada variabel likes, nilai rata-rata foto sebesar 9,7716
memiliki nilai lebih besar dibanding carousel dengan nilai rata-rata
sebesar 8,6878. Pada uji One-Way ANOVA diperoleh nilai
signifikansi lebih kecil dari 0,05 yang menjelaskan bahwa terdapat
perbedaan yang signifikan antar dua variabel tersebut.
Sedangkan pada variabel comments, nilai rata-rata foto
sebesar 2,0564 memiliki nilai lebih besar dibanding carousel dengan
nilai sebesar 1,8638. Pada uji One-Way ANOVA diperoleh nilai
signifikansi lebih kecil dari 0,05 yang menjelaskan bahwa terdapat
perbedaan yang signifikan antar dua variabel tersebut.
Hasil perbandingan pada variabel likes dan variabel comments
menunjukkan bahwa nilai engagement foto lebih besar dibanding
carousel.
c. Video vs Carousel
Pada variabel likes, nilai rata-rata video sebesar 8,9468
memiliki nilai lebih besar dibanding carousel dengan nilai rata-rata
sebesar 8,6878. Pada uji One-Way ANOVA diperoleh nilai
signifikansi lebih besar dari 0,05 yang menjelaskan bahwa tidak
terdapat perbedaan yang signifikan antar dua variabel tersebut.
53
Sedangkan pada variabel comments, nilai rata-rata video
sebesar 1,8064 memiliki nilai lebih kecil dibanding carousel dengan
nilai sebesar 1,8638. Pada uji One-Way ANOVA diperoleh nilai
signifikansi lebih besar dari 0,05 yang menjelaskan bahwa tidak
terdapat perbedaan yang signifikan antar dua variabel tersebut.
Hasil perbandingan pada nilai rata-rata pada variabel likes
menunjukkan bahwa video lebih besar daripada caruosel.
Sedangkan pada variabel comments menunjukkan bahwa carousel
lebih besar daripada video. Namun hasil uji One-Way ANOVA
menunjukkan bahwa nilai rata-rata engagement video dan carousel
pada variabel likes maupun comments tidak memiliki perbedaan.
B. Pembahasan
1. Nilai Engagement Post Foto Lebih Besar dari Post Video
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel foto memiliki
perbandingan tingkat engagement lebih besar dari variabel Video.
Perbandingan ditinjau dari hasil uji One-Way ANOVA dilanjutkan
dengan uji post-hoc Scheffe. Pada nilai Likes tingkat perbedaan rata-rata
sebesar 0,82481 dengan nilai signifikansi 0,000, sedangkan pada nilai
Comments tingkat perbedaan rata-rata sebesar 0,25003 dengan nilai
signifikansi 0,000. Maka hasil penelitian tersebut menolak hipotesis
pertama yang menyatakan bahwa “Post video memiliki tingkat
engagement lebih tinggi daripada post foto.”
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Pada teori vividness dan beberapa penelitian pendukung
menyebutkan bahwa semakin vivid sebuah medium dapat meningkatkan
engagement khususnya bersifat singkat dan mudah seperti memberikan
likes atau klik tunggal (Lohtia et al., 2003; Vries et al., 2012; Cvijikj &
Michahelles, 2014). Sedangkan, video apabila dibandingkan dengan foto
memiliki tingkat vividness yang lebih tinggi. Namun, dalam
penerapannya pada media sosial Hansson et al. (2013) dalam Trefzger et
al. (2012: 3) menyatakan bahwa foto atau gambar dapat dimuat lebih
cepat dan lebih memudahkan pengguna untuk engage dengan post
daripada video yang mengharuskan pengguna menghabiskan waktu lebih
banyak untuk menonton video tersebut kemudian memutuskan
berinteraksi dengan post. Asumsi tersebut dikuatkan pada penelitian
Trefzger et al. (2016) yang membuktikan bahwa post foto memberikan
lebih banyak engagement dibanding video pada studi yang dilakukan
pada situs Facebook.
2. Nilai Engagement Post Foto Lebih Besar dari Post Carousel
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel foto memiliki
perbandingan tingkat engagement lebih besar dari variabel carousel.
Perbandingan ditinjau dari hasil uji One-Way ANOVA dilanjutkan
dengan uji post-hoc Scheffe. Pada nilai Likes tingkat perbedaan rata-rata
sebesar 1,08383 dengan nilai signifikansi 0,000, sedangkan pada nilai
Comments tingkat perbedaan rata-rata sebesar 0,19260 dengan nilai
signifikansi 0,001. Maka hasil penelitian tersebut menolak hipotesis
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kedua yang menyatakan bahwa “Post carousel memiliki tingkat
engagement lebih tinggi daripada post foto.”
Pada teori vividness, post carousel memiliki nilai vividness lebih
tinggi dibandingkan dengan foto. Dalam penelitian-penelitian
sebelumnya oleh Lohtia et al. (2003), Vries et al. (2012), dan Cvijikj &
Michahelles (2014) juga menunjukkan bahwa sebuah medium yang vivid
dapat meningkatkan engagement. Hasil penelitian yang dilakukan oleh
Trefzger et al. (2012) yang membandingkan antara post foto tunggal
dengan post foto lebih dari satu pada situs Facebook juga menyatakan
bahwa post foto lebih dari satu memberikan nilai engagement lebih
tinggi daripada post foto tunggal. Namun, pada penelitian ini fakta yang
dihasilkan adalah sebaliknya, yaitu foto tunggal mendapatkan nilai
engagement lebih besar dari carousel (foto lebih dari satu). Namun, hasil
penelitian ini dapat diterima apabila mengacu pada teori yang
dikemukakan oleh Hansson et al. (2013) dalam Trefzger et al. (2012: 3)
bahwa medium yang lebih cepat dan lebih memudahkan pengguna untuk
engage akan mendapatkan potensi nilai engagement lebih banyak.
Sementara dalam Instagram, tipe konten carousel lebih membutuhkan
waktu dan upaya dengan cara swipe untuk dapat menyalurkan informasi
ke pengguna daripada foto tunggal.
3. Nilai Engagement Post Carousel tidak memiliki perbedaan dengan Post
Video
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel carousel memiliki
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perbandingan tingkat engagement sama dengan variabel video. Apabila
dilihat dari nilai rata-rata antara variabel carousel dan variabel video,
terdapat perbedaan nilai Likes yaitu variabel video lebih besar dibanding
variabl carousel, sedangkan nilai Comments menunjukkan hasil bahwa
variabel carousel lebih besar dibanding variabel video. Namun apabila
ditinjau dari hasil uji One-Way ANOVA dilanjutkan dengan uji post-hoc
Scheffe. Pada nilai Likes tingkat perbedaan rata-rata sebesar 0,25902
dengan nilai signifikansi 0,112, sedangkan pada nilai Comments tingkat
perbedaan rata-rata sebesar 0,05744 dengan nilai signifikansi 0,581.
Maka hasil penelitian tersebut menolak hipotesis ketiga yang
menyatakan bahwa “Post video memiliki tingkat engagement lebih
tinggi daripada post carousel.” karena perbedaan rata-rata tidak
signifikan.
Dalam teori information richness video dan carousel memiliki
potensi nilai yang sama. Namun berdasarkan teori vividness, penulis
berasumsi bahwa video memiliki fitur lebih banyak yang sekaligus
berarti lebih vivid dari carousel. Secara angka dalam variabel Likes video
memiliki perbandingan rata-rata yang lebih besar daripada carousel. Hal
ini mendukung teori vividness dan hipotesis ketiga yaitu: “Post video
memiliki tingkat engagement lebih tinggi daripada post carousel”
meskipun perbedaan rata-rata antara keduanya tidak signifikan.
Pada beberapa penelitian sebelumnya menyebutkan bahwa
vividness dalam sebuah medium khususnya video tidak berpengaruh
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signifikan dalam meningkatkan jumlah Comments. Beberapa penelitian
tersebut diantaranya Sebate et al. (2014) yang menyatakan bahwa video
tidak dapat meningkatkan nilai Comments, sementara penelitian oleh
Vries et al. (2012) menyatakan bahwa vividness pada tipe-tipe konten
tidak signifikan berpengaruh pada nilai Comments. Hal ini menyebabkan
kemungkinan penelitian-penelitian yang dilakukan setelah ini akan
memiliki perbedaan hasil. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini
adalah nilai Comments variabel carousel lebih besar dari variabel video.
C. Keterbatasan Penelitian
1. Penelitian ini hanya mengambil sampel dari 3 akun Instagram transportasi
online dan 6 akun Instagram ritel online yang ada di Indonesia. Sementara
masih sangat banyak akun-akun Instagram yang belum dapat tercakup dalam
penelitian ini sehingga tidak dapat digeneralisasikan ke lingkup yang lebih
besar.
2. Indikator engagement pada penelitian ini hanya menggunakan likes dan
comments. Sedangkan indikator engagement dalam media sosial sangatlah
banyak, seperti share, direct message, impression, klik tautan, klik tombol,
bahkan purchase. Indikator-indikator tersebut hanya dapat diakses oleh
admin akun media sosial. Sehingga masih terdapat hal-hal yang dapat diteliti
dan dieksplorasi lebih lanjut.
3. Penelitian ini menggunakan metode ex post facto yang memungkinkan
terdapat variabel-variabel yang tidak dapat dikontrol dalam membandingkan
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efektivitas antara foto, video, dan carousel. Metode penelitian yang cocok
untuk membandingkan efektifitas foto, video, dan carousel adalah penelitian
eksperimen, sehingga variabel-variabelnya dapat dikontrol dengan ketat,
namun penelitian eksperimen membutuhkan biaya yang besar dan
kemampuan yang memadai untuk dapat dilakukan.
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BAB V
SIMPULAN DAN SARAN
A. Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik
beberapa kesimpulan sebagai berikut:
1. Secara signifikan rata-rata nilai engagement post foto dan post video
memiliki perbedaan ditinjau dari likes dan comments.
2. Nilai engagement post foto lebih besar dibanding post video ditinjau dari
likes dan comments.
3. Secara signifikan rata-rata nilai engagement post foto dan post carousel
memiliki perbedaan ditinjau dari likes dan comments.
4. Nilai engagement post foto lebih besar dibanding post carousel ditinjau
dari likes dan comments.
5. Rata-rata nilai engagement post carousel dan post video tidak memiliki
perbedaan, baik ditinjau dari likes maupun comments.
6. Nilai engagement post video sama dengan post carousel ditinjau dari
likes dan comment.
B. Implikasi
Sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan, hasil penelitian ini
memberikan beberapa implikasi, antara lain:
1. Implikasi Teoritis
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Hasil dari penelitian ini semakin memperkuat pendapat bahwa foto
tunggal atau gambar memberikan engagement lebih tinggi dibanding
dengan tipe-tipe konten yang lainnya. Hal ini sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh Sebate et al. (2014), Trefzger et al. (2016), dan
Cvijikj dan Michahelles (2014) yang memberikan kesimpulan serupa.
Selain itu, Penelitian ini juga telah memberikan pandangan baru dari
penelitian sebelumnya dengan menjadikan Instagram sebagai subjek
penelitian. Sebagaimana telah dibahas sebelumnya bahwa Instagram
merupakan media sosial yang cukup memiliki potensi dan banyak
digunakan. Sementara penelitian-penelitian sebelumnya menjadikan
Facebook sebagai subjek penelitian.
2. Implikasi Praktis
Hasil dari penelitian ini dapat menjadi acuan bagi para pemasar
atau pengelola akun Instagram dalam menggunakan media tersebut
untuk aktivitas pemasaran. Praktisi dapat memperbanyak mengunggah
foto untuk mendapatkan engagement lebih banyak. Hasil penelitian ini
sekaligus menyokong aktivitas perusahaan-perusahaan transportasi
online dan ritel online yang telah kami teliti karena
perusahaan-perusahaan tersebut telah mengoptimalkan penggunaan foto
dibanding tipe-tipe konten yang lainnya.
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C. Saran
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang
diperoleh, maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut:
1. Bagi Praktisi Pemasaran
Praktisi pemasaran hendaknya memperhatikan pemilihan tipe
konten ketika mengunggah suatu post pada akun Instagram agar
mendapat engagement yang optimal. Memperbanyak mengunggah
konten berbentuk foto tunggal cenderung akan mendapat respon atau
engagement yang lebih banyak daripada post video dan carousel. Selain
itu video dan carousel cenderung membutuhkan waktu lebih banyak
dalam pembuatannya, sementara hasil post video dan carousel secara
umum tidak lebih optimal daripada post foto tunggal. Dengan
mengunggah tipe konten yang tepat dengan memperbanyak unggahan
berupa foto tunggal, para praktisi akan lebih efisien dan efektif untuk
melakukan aktivitas pemasaran pada media sosial khususnya Instagram.
2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Peneliti selanjutnya dapat memperbaiki keterbatasan penelitian
yang ada dalam penelitian ini. Peneliti selanjutnya dapat meneliti subjek
lain diluar 3 perusahaan transportasi online dan 6 ritel online yang telah
dibahas dalam penelitian ini, misalnya jasa tiket online yaitu: traveloka;
tiket.com; pegi-pegi; dsb. Dengan meneliti subjek yang berdeda,
diharapkan dapat mempertajam atau menemukan fakta lain dari hasil
efektivitas penggunaan tipe konten pada Instagram.
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Peneliti selanjutnya juga dapat mempertajam indikator
engagement dengan menambahkan variabel-variabel lain yang akan
membuat penelitian menjadi semakin menarik. Semisal
indikator-indikator yang hanya dapat diakses oleh admin atau pengelola
akun Instagram seperti direct message, click to web, atau impression.
Dengan akses admin, peneliti juga dapat meneliti efektivitas iklan
berbayar yang secara umum juga telah banyak digunakan oleh
perusahaan untuk melakukan aktivitas pemasaran.
Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan metode lain seperti
metode eksperimen untuk membandingkan efektivitas tipe konten.
Dengan menggunkan metode eksperimen, variabel-variabel diluar
variabel dalam penelitian dapat dikontrol secara ketat. Sehingga hasil
dari pembandingan antar tipe konten menjadi semakin akurat.-
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Lampiran 1. Contoh Post Foto pada Instagram
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Lampiran 2. Contoh Post Carousel pada Instagram
Terdapat penunjuk
urutan dan jumlah
gambar.
Terdapat penunjuk
bahwa gambar
dapat di-swipe
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Lampiran 3. Contoh Post Video pada Instagram
Terdapat simbol video
yang kemudian berubah
menjadi angka durasi
video apabila video
teriputar.
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Lampiran 4. Data Awal, Data Setelah Penyesuaian dan Data Setelah
Transformasi
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Lampiran 5. Hasil Uji Normalitas Sebelum Transformasi
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Lampiran 6. Histogram Sebelum Transformasi
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Lampiran 7. Hasil Uji Normalitas Setelah Transformasi
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Lampiran 8. Histogram Setelah Transformasi
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Lampiran 9. Hasil Analisis Box-Plot
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Lampiran 10. Hasil Uji Homogenitas
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Lampiran 11. Hasil Analisis Deskriptif Setelah Transformasi
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Lampiran 12. Hasil Analisis One-Way ANOVA
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Lampiran 13. Hasil Uji Post-Hoc Scheffe
